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Brändi voi tuoda yrityksellemerkittävää ja vaikeas ti kopioitavaa kilpailuetua. Toisaalta
brändiin liittyvää lisäarvoavoimyösmenettäänope astikin.Brändiin liittyysiismerkittä-
viäriskejäjamahdollisuuksia.

Nykyään lähes kaikilla markkinoilla on kohtuullisen  helposti saatavilla melko hyviä ja
edullisiatuotteita.Tämälisääasiakkaidenkulutus päätöksienvaativuutta,muttatoisaalta
tarjoaa erottuville brändeille mahdollisuuksia. Tut tu ja omaan arvomaailmaan sopiva
brändihelpottaaasiakkaankulutuspäätöksiä.

Brändeihin liittyvien riskien arviointi on osoittau tunut käytännön riskienhallintatyössä
haastavaksiurakaksi.Verrattunaesimerkiksiperint eiseentuotantotehtaankeskeytysva-
hinkoon,onbrändeihinliittyvätriskitpaljonvaik eampiaymmärtää,purkaaosiin jamita-






















suhteessa riskeihin. Riskien suunnitelmallisen otta misen perimmäisenä tarkoituksena
on yrityksenomistaja-arvonkasvattaminen.Riskienh allinnalla ei tule estää tai vaikeut-
taariskienottamista,vaantarjotayhtenäinentapa tunnistaa,arvioida,seuratajahallita
niitä. Riskien tarpeeton ja liiallinen välttäminen voi tosiasiassa olla yksi yrityksen suu-
rimmistariskeistä.

Riskienhallinnan tehtävänä on tukea yrityksen strat egiaa ja tavoitteiden saavuttamista
ennakoimalla yritystoiminnan mahdollisia uhkia ja m ahdollisuuksia. Riskienhallinnan
avullayrityksenriskitsaadaanyhteismitallisemmak si.





riskille ei ole. Perinteiseen riski-käsitteeseen li ittyy jollain tavalla uhka tai negatiivinen
puoli.Arkikielessäsanaa"riski"käytetäänuseink uvaamaansitävaaraa,jokaliittyyon-
nettomuuden mahdollisuuteen. Riskienhallinnassa ris ki kuvataan usein tapahtumaksi,
joka alentaa vahingoittumaksi tarkoitetun suojattav an kohteen arvoa joko osittain tai
kokonaan,jossetoteutuu. 1

Tuoreessa riskienhallintaa käsittelevässä ISO 31000  -standardissa riski määritellään
asiaksi,jokavaikuttaaorganisaationtavoitteensa avuttamiseen.2

Mielestäni riskilleeiolesyytäantaanegatiivisvä ritteistämerkitystä,vaan jokinneutraa-
limpi käsite toimii usein paremmin. Uuden ISO-stand ardinkin riskimääritelmä on neut-
raali. Kotimaisista yrityksistä esimerkiksi DNA ja Metso käyttävät riskienhallinnassaan












neutraalia riskikäsitettä: "Riskillä tarkoitetaan tapahtumaa taiolosuhdetta, joka toteutu-




Kaavana riski onmelko yksinkertaista kuvata, kysee ssä kun on tapahtuman todennä-
köisyyden ja seurausten tulo: Riski = todennäköisyy s * seuraukset. 4  Toisinaan käyte-
täänkaavaariski= todennäköisyys*seuraukset², j olloinsaadaan riskikarttoihinenem-
män hajontaa, mutta tausta-ajatus onmolemmissa las kutavoissa sama. ISO 31000 -





tietoa merkittävimmistä riskeistä ja epävarmuusteki jöistä. Tämä raportointivelvollisuus










Riskienhallintamenetelmiä on useita - tärkeintä on löytää omalle yritykselle parhaiten
sopivamalli. Yhtenä käytännön suosituksena voinma inita, että riskienhallintaprosessi
kannattaasitoaosaksiyrityksenstrategiaprosessia .


















Vaikka riskienhallintaprosesseissa on eroja, on nii ssä paljon yhteisiä piirteitä. Ohessa





















































Riskin kaavamuoto avaa hyvin riskin mittaamista: Ri ski = todennäköisyys * seuraus.
Riskinmittaaminen koostuu siis riskien todennäköis yyden ja seuraustenmerkitykselli-
syydenarvioinnista. ISO31000-standardissamainit aan,että riskienmittaamisessa tu-




Onsyytäavoimesti tunnustaa,että riskienmittaami nenonaina jollain tavallasubjektii-
vista. Riskien arvioinnissa pyritäänmiettimään,mi llä todennäköisyydellä jokin asia ta-
pahtuu jamitäsiitä tapahtumastaseuraisi.Tässäa rviointityössähenkilönomillausko-













Mitäselkeämmin riskienmittaamistapa on kommunikoi tavissa ja ymmärrettävissä, sitä
todennäköisemminriskejämitataanyrityksessäyhtei smitallisesti.Riskienmittaamiseen
onpaljon erilaisiamenetelmiä ja yrityksen tulee v alita niistä itselleen parhaitensopiva
tapa. Mittaamistavasta riippumatta on suositeltavaa , että kaikki yrityksen riskit arvioi-
daansamallamenetelmällä.













Yksi käytännössä vaikea,mutta tärkeä asia on huomi oida eri riskien väliset riippuvai-




Yksinkertainenasteikkoon jako kolmeen luokkaan, e simerkiksi: 1) epätodennäköinen,
2)mahdollinenja3)todennäköinen.

Vähänmonimuotoisempi on jako viiteen luokkaan, esi merkiksi: 1) äärimmäisen harvi-
nainen,2)harvinainen,3)melkoharvinainen,4)me lko todennäköinen ja5)erittäin to-
dennäköinen.











Viiden portaanasteikolla riskinmerkityksellisyys voidaan jakaaesimerkiksi: 1)mitätön


























































































Josyrityskäyttää riskinmerkityksellisyydenarvio innissahyödyksi riskineuromääräistä
arviointia,on riskinkokosen todennäköisyys* ko.  riskineuromääräinenmerkitys.Esi-


















ryhmälleenviestiä jaerottuakilpailujoistaan.Vai kkabrändi on yleensä rakennettu jon-




muodostuvat niissä kohtaamisissa, joita asiakkaalla  on yrityksen, sen edustajien tai











viestienkanssa. 13 Brändieioletäysinyrityksenkäsissätaihallitt avissa,vaanmyösmm.
asiakkaillajamediallaonvaikutusvaltaabrändink ehittymiseen.14

Sek&Greyn toimitusjohtaja Marco Mäkinen on kuvannut  brändiä varsin onnistuneesti
MTV3–kanavandokumenttisarjassaBrändin takana: " Brändionkuluttajilleodotus,yri-
tyksellelupausjatyöntekijöillevelvoite ".15
4.2Brändienmerkitysnykypäivänliiketoiminnassa
Brändit ovat yksi olennainenosa yritysten aineeton tapääomaa.Merkittäväosa yrityk-
senarvostavoimuodostuaaineettomista tekijöistä, kutenasiakassuhteista, työntekijöi-
denosaamisesta, jakelukanavasopimuksista ja yrityk sen toimintatavoista.Tämänäkyy










4. uusillemarkkinoillevoiollahelpompilevittäyt yätunnetunbrändinavulla. 17
4.3Brändinarvo
4.3.1Yleistäbrändinarvonlaskemisesta
Brändin arvon laskemiseen ei ole olemassa yhtä yhte isesti sovittua laskumallia, vaan
kyseonainaarvioista-perustelluistanäkemyksist äbrändintuottamastalisäarvosta.




















teesta maksamaan verrattuna vastaavaan merkittömään  / nimettömään tuotteeseen.
Monissalaskutavoissaarvoonlisätäänvielämuitak omponentteja.

Harva yritys laskee brändiensä arvoa jatkuvasti, va an sen arvon laskenta realisoituu
esimerkiksiyrityskaupoissataibrändiensiirtämisi ssäkonserninsisällä.Näissätilanteis-
sa laskutavat voidaan jakaa karkeasti kahteenmalli in: joko yritetään arvioida brändin
tuottamaalisäarvoataisittenarvioidaanmilläkus tannuksillasaataisiinrakennettuavas-
taava brändi. Useinmolempiamalleja käytetään sama ssa tapauksessa ja niitä verra-
taankeskenään.

Isoimmista globaaleista brändeistä julkaistaan eril aisia arvostuksia vuosittain, tunne-
tuimpia Interbrandin "Best Global Brands" ja Millwa rd Brownin "Brandz Top" -listat.
Huomionarvoistaon,ettäerilaskumekanismeillasaa daansamoillebrändeillehyvineri-
laisia tuloksia: esimerkiksi Google-brändi oli Mill ward Brownin mukaan vuonna 2009
noin 100 miljardin dollarin arvoinen, kun Interbran din listalla se arvostettiin samana
vuonnanoin32miljardindollarinarvoiseksi. 18 KyseineneroGooglenarvostuksessaon
hyvä esimerkki siitä, että brändin arvon mittaamine n on tulevaisuuden odotusarvojen
arviointia,jossavoipäästäperustellustihyviner ilaisiintuloksiin.
4.3.2Interbrandinmalli 19
Interbrandin arviointi alkaa siitä, että yhtiön lii kevaihdosta määritellään tietty osuus
brändinansioksi.Tämänjälkeenpyritäänerottamaan selisäarvo,jonkabrändiyksinään
tuo(Brandearnings).Tässä Interbrandkäyttäämuun muassa toimialatutkimuksiahyö-
dykseen,pyrkienvertailemaanbrändiäkyseinenmark kinanmuihinbrändeihin.Lopuksi
arvioidaanvieläsitä,mitenkyvykäsbrändionvarm istamaankysyntäätulevaisuudessa
(BrandStrenght).Esimerkiksiarviolla asiakasuskol lisuudestaonmerkitystä tätäosiota
laskettaessa.
















MilwardBrownin valuaatioprosessissa onpaljon sama akuin Interbrandinkin.Sealkaa
brändiin liittyvän liikevaihdon selvittämisellä (Br anded Earnings). Tämän jälkeen pyri-
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Kellerinmalli alleviivaa sitä, ettei brändin raken tamisessa ole oikoteitä, vaan kyse on




Googlaamalla "brändiriski" löytyi yhteensä8 osumaa .Voidaansiis puhuaainakinsuo-
menkielisenversionosaltavakiintumattomasta termi stä.Haku"brandrisk"eimyöskään
tuota lukumääräistämenestystä aiheeseen liittyen: ensimmäinen osuma vie ruotsalai-
senpaikallisviranomaisenkotisivuille, jossaesite lläänalueellistapalovaroitustilannetta.




















• Maineenmenettämisenaiheuttamanvahingonmääritte lyonvaikeaa. 26

Maineriskionkuitenkinkäsitteenähiemanbrändiris kiäsuppeampi jaerilainen, jotenpi-
täydynmasentavistagoogle-tuloksistahuolimattate rmissäbrändiriski.

Adrian J. Slywotzky on käsitellyt brändiriskejä teo ksessaan "The Upside". Slywotzky
jakaa brändiriskit kahteen pääkategoriaan: brändin äkillinen heikkenemiseen (brand
collapse) ja brändieroosioon (brand erosion). Brand  collapse on kyseessä, kun jokin
äkillinentapahtumataitapahtumasarjaaiheuttaabr ändillenopeanarvonlaskun.Eroosi-
ossaon taaskysehitaammasta ilmiöstä, jossabränd imenettääarvoaanpikkuhiljaa. 27




kuttaayrityksenbrändin taibrändienarvoon.Kaavi onabrändiriskinvoiesittää: brändi-
riski=todennäköisyys*vaikutusbrändinarvoon.




















Kriiseissä koko yrityksen tulevaisuus voi olla vaak alaudalla. Kriisi voi olla esimerkiksi
jokin luonnonmullistus, onnettomuus, tuhotyö tai mu u ulkoinen tapahtuma. Toisaalta





anmerkitysonnoussut ja yhäpienemmistävirheistä voinoustakohu taisyntyäskan-
daali.Lisäksi internetonjoaikaasittennopeutta nutkriisiprosessin"kellotaajuutta".Tie-





Jos yritystä kohtaa jokin merkittävä takaisku, on s yytä muistaa viisi julkisuuden ten-
denssiä:

1) Negatiivisuustendenssi:mediakäsitteleemieluum min tapahtumanuhka- javaa-
ratekijöitäkuinsiihenliittyviämahdollisuuksia
2) Establishment-tendenssi:mediallaonerityiseen asiantuntija-asemaannostettuja























Potentiaalisia Brand Collapse –esimerkkejä on maail malta ja Suomestakin runsaasti,
esimerkiksi Coca-Colan joutuminen Belgian viranomai sten hampaisiin vuonna 1999,
väitteet Volvon sähkömagneettisesta säteilystä vuon na 2002, Tallink –laivayhtiön joh-
donjuopottelureissuvuonna2006,Finnairinmaapalv eluidentyöntekijöidenjatyönanta-
jan riita vuonna 2009 sekä  Audimies -tapaus vuonna  2009. Voimmeko oppia noista








julistavatCoca-Colanmyyntikieltoon.Myös Luxembur g jaRanska asettavatCoca-Colan
myyntikieltoon. Myyntikiellon aikana kilpailijan Vi rgin –kolan myynti kymmenkertaistuu.
Coca-Colanjohtoymmärtäälopultakriisinvakavuude n,saamyyntikiellotpurettuajaaloit-
taamassiivisenPR-kampanjanBelgiassa.Lopputulema ksionarvioitunoin200-100000
miljoonandollarintappiot,lähteestäriippuen. 32  

Tässä esimerkissä tapahtumalla oli selviä vaikutuks ia brändiin ja sen arvoon. Hyvällä
kriisijohtamisellaja-viestinnälläolisitodennäkö isestivoituvähentäämerkittävästikriisin
vaikutuksiabrändiin.



















sista. VolvonV70, S60 jaS80 –malleissa taakse sij oitetun akun kaapeli aiheutti sähkö-










Syytteet terveydelle haitallisesta säteilystä oliva t Volvolle erityisen vakavia, koska ne
uhkasivatVolvo-brändinkeskeisintäasiakaslupaust a,turvallisuutta.Volvoonpitkäänja
järjestelmällisesti investoinutmielikuvaan turvall isesta lopputuotteesta.Tosinautoteolli-








Kohunvaikutusta lisäsise,että johtajatpäätyivät anteeksipyyntöönvastaviikkoja tapah-
tumanjälkeenRuotsinammattiliitonuhattuaheitäk anteella.















tulokseen.TallinkSiljan viestintäjohtajanmukaan kohu näkyi lipunmyynnissämuutaman
viikonajan,jonkajälkeentilannenormalisoitui. 35

Tallinkin tapausosuiajallisestikohtuullisen lähe lleTallinkin jaSiljan fuusiota, jotenuu-
den konsernin aloitus ei välttämättä käynnistynyt i han parhaimmassa valossa, vaikka












Audimiehen tapaus on siinä mielessä mielenkiintoine n, että siinä sosiaalinen media
näyttimonessamielessävaltaansa:tuntuiettähetk eenSuomieimuustapuhunutkaan.
























Painostustoimilla on arvioitu olevan vaikutuksia Fi nnairin liiketoimintaan ja yhtenä julki-
suudessa esitettynä, työnantajan kärsimän vahingon määränä on esitetty 6,7 miljoonaa
euroa.37  Kyseisessä arviossa ei oltu arvioitu tapauksen vai kutuksia Finnair -brändiin ar-
voon.






jos tuttu valtionyhtiö Finnair olisi ollut tässä ta pauksessa alihankkija Baronalle, olisi
Finnairvoinutjoutuasilloinkinjulkisuudessaparr asvaloihin.

Toinen huomioita seikka on Finnairin, ainakin aiemm issamarkkinointiviesteissä sään-
nönmukaisesti esittämä asiakaslupaus: "Illaksi koti in". Tekijöihin, jotka vaikuttavat ky-









Mielestänionsyytä tutkiasitä, liittyykökriisiin asiakasvaikutuksia.EsimerkiksiAudin ja
Tallinkintapauksessaloppuasiakastuotteessaeiväi tettykäänolevanesimerkiksilaadul-
















Markkinoilta löytyy runsaasti esimerkkejä tapauksis ta, joissa yrityksen toimintatapojen
muutokset saavat aikaan kärkevää nettikeskustelua j a iltapäivälehtikirjoittelua, mutta
näkyvät yrityksen suuntaan hyvinä myyntituloksia. E simerkiksi Veikkaus lanseerasi
2.11.2009uudenJokeri-hahmonjamuitauudistuksia Jokeri-arvontaan.Iltasanomatjär-
jestääasiastanettikyselynjakunalle300vastann eenjoukostaisoosavastustaamuu-
tosta, kirjoitettiin Iltasanomien lööpissä9.11.200 9: "Lottokansa raivostui".Kohukuiten-














Slywotzkynmukaanliiketoimintamalli, tuote jabrän diovatkolmeerottamatontabrändi-
riskin osa-aluetta. Heikot tuotteet aiheuttavat brä ndin arvon alenemista, ei välttämättä
yhtäkkiä, mutta brändieroosion muodossa. Huono liik etoimintamalli heikentää ennem-
min tai myöhemmin yrityksen kilpailuasemaa, joka ta as heijastuu brändiin ja sen ar-
voon.
































si.Monet isot brändit eivät ole investoineet riitt ävästi brändin arvon säilyttämiseen tai
esimerkiksi keskittyneet liikaa yhteenbrändinarvo asäilyttäväänelementtiin, unohtaen
muut.
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joita tulimarkkinoille ja jakelukanavat kutenBest Buy,WalMart jaAmazonvahvistivat
asemiaanjaerityisestibrändejään.Asiakkaaneita rvinnutenäävälttämättäluottaavar-
sinaiseen tuotteenvalmistajaan, joshän luotti jak elukanavaan: "En tunne tätä tuotteen
valmistajaa,mutta jos se onmyynnissäBestBuyssa,  niin sen täytyy olla kohtuullisen
hyvätuote".

Esimerkiksi kiinalainen DVD-valmistaja Apex kykeni säästämään vuosituhannen vaih-
teenaikoihinsatojamiljooniaeurojamarkkinoinnis ta;riittiettäApexsaitehtyäsopimuk-




































Esimerkiksi operaattoritoiminnassa asiakkaan viesti nnän suojaaminen on hyvin olennai-
nenosapäivittäistäliiketoimintaajatietoturvaan kiinnitetäänpaljonhuomiotasekäresurs-




Kaikkea olennaista ei siis välttämättä kiteytetä br ändin keskeiseksi viestiksi. Brändillä






Vaikkabrändinarvoaeiuseinkaansäännöllisesti ja  lyhyinaikaväleinmitata,onmonilla









Perinteisesti brändiin liittyvä business intelligen ce -tieto on yrityksen markkinointia ja
myyntiätukevaa.Näissätutkimuksissavoidaanmitat amm.brändintunnettuutta,prefe-





Brändiin liittyväbusiness intelligence -tieto jam ahdollisetmuutbrändiin liittyvätmittarit
auttavat ymmärtämään brändiriskien tosiallista vaik utusta ja helpottavat niihin liittyvien
riskienarviointia.
5.4.4Brändiinliittyvienjuridistenriskienmitta aminen




Juridiset riskit voivat tosiasiassaestääbrändins uunnitellunkäytön, joten tämänosuu-
denhuolellistahoitamistaeivoikorostaaliikaa.
6Johtopäätökset
Mielestäni brändion yrityksen lupausasiakkaalle. Brändiriskinnäenkyseisenasiakas-
lupauksenpettämisenä.Yrityseijostainsyystäpys tykäänpitämäänasiakaslupaustaan.

Brändienmerkityksenkasvustaonpuhuttu jopitkään .Maailmanmonimutkaistuessa ja














Riskien arviointi on aina subjektiivista, mutta sii tä huolimatta niiden merkityksellisyys
sekäkeskinäinentärkeysjärjestysnouseeesille,jo sarviointisuoritetaanhuolellisesti.

Brändiriskinmittaaminen on vaikeaa, mutta ei mahdo tonta. Yksinkertaisin tapa hallita
brändiriskejäonkorvamerkitäne tunnistetut riskit , jotkavoivat toteutuessaanvaikuttaa
yrityksen brändin keskeisiin asiakaslupauksiin. Tät ä mallia voi lähteä kehittämään
eteenpäintutustumallaniihinbrändimittareihin,jo itayrityksessäonjomuutenkinkäytös-




vidKellerinCBBE-malliin ja lähteä arvioimaan brän dinsä ydinelementteihin vaikuttavia
tekijöitäkyseisenmallinavulla. 41 Brändinydinelementtientuntemineneikuitenkaanv ält-
tämättävieläriitäbrändiriskejämitattaessa.On l isäksihuomioitavaainakinmahdolliset
yrityksen toimialan ominaisvaatimukset, asiat jotka  yrityksen asiakkaat olettavat ilman
muutaolevankunnossa.

Hyväasiakastarpeiden tuntemusonkriittisen tärkeä äbrändiriskinmittaamisenonnistu-
miselle.

Huolimatta siitä, minkälaista mallia käyttää, kanna ttaa seuraavat asiat nostaa esille
brändiriskiämitattaessa:
• Onkokysevainyksittäisestä tapauksestavaivoisik o tilanne toistua jatkuvasti?Jatkuva
samanvirheentoistaminenvoikasvattaabrändiriski ä.
• Osuuko riski brändin perusviesteihin / lupaukseen? Brändin keskeiset lupaukset eivät
saisiollaristiriidassatodellisentoiminnankanss a.
• Osuuko riskibrändinkohderyhmänkannalta relevantt iinasiaan?Kohderyhmänreaktiot
vaikuttavatmyyntiin.













Kaikkien yritysten ei kuitenkaan kannata lähteä ede s yrittämään senmittaamista. On
syytä kriittisesti arvioida sitä, tarvitseeko bränd iriskejä erikseen luokitella, tunnistaa ja
mitata.Tärkeintäon,ettäkyseisiinasioihinkiinn itetäänhuomiota.Pyrkimysbrändiriskin
mittaamiseeneivälttämättäjohdamuuhun,kuinolem assaolevanriskienhallintaproses-
sintulostenristiintarkastukseen–samojaasioita katsotaanhiemanerinäkökulmasta.
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